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Abstract:This study explain how the use of luck priming in print advertising which
occurred in Indonesia recently has an effect on how consumer's with believe in
superstition develops their product evaluation, especially when they are experiencing
product failure. We expand previous study on the relationship of consumer's believe in
superstition and product failure by further examining their repurchase intention of the
product using 2x2 factonal experimental design. The findings confirmed that luck
priming and belief in superstition have significant influence on consumer's satisfaction,
which shown as greater consumer's dissatisfaction on product with luck priming for
those with weak belief in superstition. However, our hypotheses in the influence of luck
priming and belief in superstition on repurchase intention was also statisticaliy
supported. This evidence reinforce previous studies on belief in superstition as a
chronic belief which stays in mind of a consumer.
Keywords: luck priming, belief in superstitions, re-purchase intention
Abstrak: Penelitian ini membahas bagaimana luck priming yang muncul pada iklan
media cetak, suatu fenomena yang cukup banyak terjadi di Indonesia belakangan ini,
dapat mempengaruhi konsumen yang memiliki belief in superstition dalam
mengevaluasi produk yang telah dibelinya dan mengalami kegagalan. Mengacu pada
penelitian terdahulu, penelitian ini memperluas evaluasi konsumen dari tingkat
kepuasan terhadap produk yang telah mendapat luck priming tetapi mengalami
kegagalan produk menjadi tingkat kesediaan membeli kembati produk yang gagal
tersebut dengan menggunakan 2x2 factorial experimental design. Hasil yang didapat
adalah bahwa faktor luck priming dan belief in superstition berpengaruh slgnifikan
terhadap penurunan kepuasan yang lebih besar dibandingkan penumnan kepuasan pada
produk yang tidak diberikan luck priming dan memilikJ weak belief in superstition.
Namun pengaruh kedua faktor ini terhadap kesediaan membeli produk kembali
menunjukkan hasil seperti yang diduga dalam hipotesis penelitian. Hal ini berarti belief
in superstition merupakan suatu beliefyangtidak mudah hilang pada konsumen.
Kata kunci: luck priming, belief in superstitions, re-purchase intention
PENDAHULUAN
Dalam upaya memasarkan produk, sejumlah pemasar sering kali menggunakan konsep
luck atau dalam Bahasa Indonesia kita kenal sebagai kebermtungaq-untuk menaril
perhatian calon konsumen agar melakukan pembelian. Meskipun luck merupakan suatu
konsep yang dikenal oleh masyarakat secara luas, namun cli Indonesia konsep ini
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cenderung lebih dikenal oleh masyarakat dengan latar belakang budaya Tionglroa. Konsep
luck dalam budaya Tionghoa di Indonesia dikenal dengan istilah hoki, dan dalam Kamus
Besar Bahasa Indonesia didefinisikan sebagai : (l) nasib, kemujuran; (2) keadaan
beruntung, keberhasilan. Dalam budaya Tionghoa, keberuntungan/nasib baik sering kali
diidentikkan dengan angka 8 dan wama rnerah, sebaliknya, angka 4 dan warna hitam
identik dengan kesialan/nasib buruk. Oleh karena itu, angka 8 dan wama merah sering kali
digunakan oleh pemasar unftrk memunculkan kesan keberuntungan pada calon pembeli
produk.
Beberapa contoh penggun&m angka 8 dan warna merah oleh pemasar di Indonesia
antara lain adalah iklan KiManiapadabulan Oktober 2010 yang menggunakan dominasi
wama merah pada desain iklan dan penekanan angka 8 pada harga produk: "Dapatkan
Paket Hoki: Hanya dengan Rp 88.888,- kamu dan teman-teman bisa menikmati serunya
bermain di Kidzania selama bulan Oktober 2010"[1]. Iklan ini didesain sedemikian rupa
untuk menciptakan persepsi pada konsumen bahwa produk yang ditawarkan mampu
membawa keberuntungan karena merah dan 8 memiliki makna keberuntungan. Contoh
lain adalah iklan perumahan de Park di BSD City, meskipun iklan ini tidak didominasi
oleh warna merah, tetapi penggunaan kalimat : o'Hunian di Tengah 38 Ha Taman
Tropis"[2] berusaha menciptakan persepsi 'lokasi dengan peruntungan baik' karena
menggunakan angka berakhiran 8 sebagai atribut produk yang di tawarkan pada
konsumen. Begitu pula dengan BNI dengan progftlm Rejeki BNI Taplus yang
diselenggarakan pada periode Juni 2010 hirgga Januari 20l l sebagai upaya meningkatkan
jumlah nasabah baru maupun mempertahankan nasabah yang telah ada dengan penawaran
program berhadiah : "888888 hadiah langsung voucher, 8888 hadiah langsung gadget dan
elektronik, 888 hadiah langsung Honda Scoopy, 8 hadiah undian Mercedes E300 elegance
dan 88 Hadiah undian Toyota Fortuner"[3].
Penggunaan angka dan warna sebagai stimulus untuk meningkatkan intensitas
pembelian konsumen banyak dipraktikkan oleh pemastr, yffig umum disebut sebagu luck
priming, guna mengakomodasi adanya kelompok konsumen yang menggunakan
pertimbangan superstitions dalam beragam pengambilan keputusan, termasuk bagaimana
mereka melakukan keputusan pembelian suatu produk serta cara mereka mengevaluasi
produk pasca pembelian. Tidak dapat dipungkiri, sering kali konsumen melakukan
pengambilan keputusan dengan menggunakan pertimbangan yang tidak rasional, dan salah
satunya adalah dengan pertimbangan superstitions (Kramer & Block, 2008; Mowen &
Carlson, 2003; Simmons & Schindler, 2003). Konsumen bersedia membayar lebih tinggi
agar dapat memperoleh produk-produk yang mengandung unsur superstitions positif atau
untuk menghindari kepemilikan atas produk-produk yang mengandung superstitions
negatif. Bukti bahwa belief in superstitions dapat mendorong seseorang untuk bertindak
secara irasional secaxa spesifik dapat ditemukan pada salah satu studi Kramer dan Block
(2008), bahwa konsumen di Taiwan bersedia membayar lebih mahal untuk produk yang
sama, pada saat diberi pilihan harga dengan unsur superstitiores positif (TW $ 888) atau
harga tanpa unsur superstitioras (TW $ 777). Di sisi lain, studi tersebut juga membuktikan
bahwa konsumen pun bersedia membayar lebih mahal untuk produk yang sama dengan
harga tanpa unsur superstitions (TW $ 6.555,55) dan menghindari pembelian pada harga
yang mengandung superstitiorzs negatif (TW $ 6.444,44).
Meskipun penelitian telah membuktikan adanya pengaruh belief in superstition
terhadap beragam bentuk perilaku konsumen dan menemukan bahwa etnis Tionghoa
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dunia (Simmons & Schindler, 20A3; Tsang, 2004), selama ini penelitian yang dilakukan
lebih berfokus pada etnis Tionghoa di negara asalnya dan etnis Tionghoa yang bermigrasi
di negara-negara barat. Selain rtu, belief in superstition mudah ditemukan di seluruh
masyarakat Asia secara luas (Vyse,1997), tetapi sejauh ini belum terdapat penelitian yang
mengeksplorasi lebih lanjut mengenai bagaimana pengaruh belief in superstition terhadap
bagaimana konsumen dari etris Tionghoa yang bermukim di negara-negara Asia, terutama
negara-negara Melayu (Indonesia, Malaysia, Singapura, dan sekitamya), mengevaluasi
kegagalan produk yang dialami.
Disamping hal diatas, penelitian terhadap belief in superstilion umumnya lebih
dikaitkan dengan purchase intention dan satisfaction pada produk yang mengalami
kegagalan produk (product failure); dan sejauh ini peneliti belum menemukan penelitian
terhadap belief in superstion yang dikaitkan dengan keinginan membeli kembali atau
repurchase intention pada produk yang ternyata mengalami kegagalan produk Qtroduct
failure). Padahal secara realita hal ini sangat mungkin terjadi. Misalnya seorang konsumen
yang membeli suatu alat elektronik yang dipercayainya membawa keberuntungan karena
luck priming yarLg dilakukan pemasar"dihadapkan pada kerusakan produk yang baru
dibelinya tersebut. Apakah konsumen tersebut tidak akan membeli kembali produk yang
sebelumnya dianggap membawa keberuntungan? Ataukah belief in supeistion masih
tinggi sehingga ia tetap akan membeli produk yang sama di kesempatan berikutnya?
Pertanyaan-pertanyaan ini pada dasarnya mencerminkan seberapa kuatnya daiam
mempengaruhi keputusan membeli konsumen.
Adanya praktik pemasar di Indonesia yang mengangkat konsep luck dari etnis
Tionghoa (luck priming), baik berupa iklan, pilihan desain, promosi penjualan, hingga
pencitraan produk dengan angka 8 dan wama merah yang mengandung superstitions
positif di Indonesia; serta terdapatnya kemungkinan bahwa produk yang dibeli konsumen
mengalami kegagalan mendorong perlunya dilakukan penelitian untuk mengetahui
seberapa efektif penggunaan konsep luck ini dalam menciptakan kepuasan konsumen
etnis Tionghoa di Indonesia.
Tujuan Penelitian. Berangkat dari fenomena penggunaan konsep luck yang spesifik
pada angka dan warna oleh pemasar di Indonesia, serta bukti dari sejumlah penelitian
terdahulu mengenai adanya kelompok masyarakat dengan betief in superstitions yang
menggunakan pertimbangan superstition dalam melakukan keputusan pembelian, maka
tujuan umum penelitian ini adalah untuk menguji kembali studi yang telah dilakukan oleh
Kramer dan Block (2008) dan mengeksplorasi lebih lanjut bagaimana kesediaan
konsumen untuk membeli kembali produk pada saat terjadi pengalaman kegagalan produk
oleh konsumen Sedangkan tujuan khusus penelitian ini adalah tujuan umum peneliiian ini
adalah: (1) Mengetahui pengmfi belief in superstition dan luck priming terhadap
kepuasan konsumen saat produk yang dibelinya mengalami kegagalan; (2) Mengetahui
pengaruh belief in superstition dan luck priming terhadap keinginan membeli kimbali
produk yang sama oleh konsumen saat produk yang dibelinya mengalami kegagalan
Luck Priming. Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh fitur-fitur yang ditemukan di
lingkungan sekitarnya. Penelitian yang paling banyak diiakukan dalam kaitannya dengan
cara mempengaruhi perilaku konsumen melalui penempatan fitur seperti ini adalah
penggunaan manipulasi priming, dimana konstruk yang releveur dengan tindakan dibuat
menjadi aksesibel dan mempengaruhi perilaku tanpa disadari oleh pelakunya (Dijksterhuis
dan Bargh, 2001; Wheeler dan Petty, 2001). Karena efek ini terjadi ielatif otomatis
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melalui pengaktifan konsep yang terkait, priming menjadi suatu alat yarLg powerful bagi
para pemasar (Bargh, 2002; Dijksterhuis et al., 2005).
priming pertama kali diperkenalkan oleh Karl Lashley pada tahun 1951, dimana ia
menyatakan bahwapriming merujuk kepada kecenderungan aktivasi internal suatu respon
tertentu dalam sementara waktu (Bargh & Charrand, 2000). B*gh, Chen, dan Burrows
(1996) mendefinisikanpriming, sebagai the incidental activation of Imowledge structures,
iuch as trait concept and stereotypes, by the current situational context'
priming merujuk kepada teraktivasinya suatu informasi atau konsep di dalam otak,
dimana aktivasi ini mampu mempengaruhi individu baik dalam hal stereotltpe, sifat, atau
balrkan tingkah lakunya. Aktivasi ini bersifat sementar4 dimana efek dari priming trdak
akan bertahan lama atau menetap. Pengaruh yang diberikan setelah aktivasi (priming)
hanya merupakan pengaruh jangka pendek. Teknik priming yang digunakan pada
berbagai penelitan bervariasi, mulai dari yang paling sederhana, yaitu berupa teks
(misJnya, Scramble Sentence Task dui Bargh et a1., 1996), gambar (Forehand &
Deshpand{, 2001) atau menggunakan komputer @erger & Fitzsimons,2008).
Sejauh ini telah ada dua studi yang mettggunakan luck priming sebagai salah satu
stimulus untuk mengukur bagaimana respon konsumen atas suatu kejadian (DeMarree et
aI., 2005; Kramer & Block, 2003). Penelitian tersebut menggunakan pendekatan yang
mengasnmsikan bahwa keberuntungan atau luck merupakan suatu konsep yang telah
tersiirpan dalam memori seseorang dan berfungsi dalam caru yang sama sebagaimana
halnya konsep-konsep lain. Konsep ini memiliki asosiasi terkait dengan konsep lain
seperti kata-kata, benda (misal tapal kuda, 4 lembar daun semanggi, dan lainJain),
kejadian (kejadian tuclcy atau tidak tuclry yang diketahui atau dialami seseorang), angka
t*gt" keberuntungan "8'o dan angka sial "4" di kalangan masyarakat Cina), kepercayaan
baSwa keberuntungan berperan dalam kehidupan seseorang serta perasaan subyektif.
Faktor-faktor situasional yang dapat membuat konsep terkait dengan luck secata temporer
dapat diakses oleh memori memungkinkan faktor-faktor ini untuk mempengaruhi perilaku
saat diaplikasikan (Bargh, Chen, & Burrows,1996; Dijksterhuis & Bargh, 2001).
Hubungan Product Failure, Luck Primingrdan Kepuasan Konsumen. Saat konsumen
melakukan pembelian produk, dalam benaknya terdapat sejumlah harapan mengenai
bagaimana produk tersebut akan bekerja dan memenuhi kebutuhannya. Saat konsumen
mJnperoleh k"rutttu* tingkat harapan dan tingkat pemenuhan kebutuhan dari sebuah
produk maka kepuasan konsumen dapat tercapai. H1l ini tentunya memerlukan syarat
produk dapat bekeda sesuai derigan apa yang dijanjikan pemasar saal konsumen
melakukan-pembelian. Lalu bagaimana halnya jika produk gagal memenuhi kinerjanya?
Akankah konsumen tetap terpenuhi kebutuhannya dan kepuasan konsumen dapat tercapai?
Dalam sebuah studi eksperimen, Kramer dan Block (2008) menguji pengaruh product
failure (kegagalan produk) terhadap kepuasan partisipan yang memperoleh luck priming.
"produci fatlire digaffbarkan sebagai situasi dimana produk gagal menjalankan kinerja
sesuai dingan spefisikasi yang dtjanjikan (Kramer & Block, 2008). Penelitian tersebut
menunjukkan bahwa kegagalan produk dapat mengurangi tingkat kepuasan konsumen,
terutama dalam sitgasi pembelian produk beraffibut superstition' Partisipan yang
melakukan pembelian produk dengan pertimbangan luck memiliki atribut produk warna
merah dan angka 8) lalu produk yang dibelinya rusak, maka kekecewaan yang dialami
oleh konsumen ini terbukti lebih besar untuk produk yang memilik warna yang dipercaya
membawa luck dibandingkan konsumen yang membeli produk tanpa pertimbangan






superstition Namun hasil yang tidak sama didapat saat pertimbangan superstition yang
digunakan adalah angka yang menggartbarkan luck.
Mixed result yang didapat dari penelitian Kramer dan Block (2003) ini menunjukkan
bahwa cognitive dissonance yang dialami konsumen memungkinkan konsumen
melakukan dua kemungkinan, pertama mengurangi belief in superstition-nya yang
kemudian dapat menimbulkan kepuasan yang lebih rendah dibandingkan bila tida ada
belief in superstition ini; kedua, berpikir bahwa masih kerugian akibat kegagalan produk
tersebut dapat lebih besar lagi kalau produk yang dibelinya tidak memiliki atribit luck.
Untuk posisi konsumen yang kedua ini yang akan terjadi adalah sebaliknya, konsumen
akan mengalami penurunan kepuasan yang lebih rendah dibandingkan bila produk yang
dibelinya tidak memiliki af:ibut luck.
Namun bila mengacu pada masyaraka Asia pada umwnnya yang memiliki
karakteristik external locus of control yanglebih tinggi (Schutte dan Ciarlante, 1998) yang
lebih tinggi, maka seharusnya belief in supestition in cenderung lebih tinggi dan lebih sulil
berubah. Karena itu dalam konteks penelitian ini hipotesis yang telah diuji oleh Kramer
dan Block (2008) diuji kembali tetapi dengan bentuk hubungan yang berlawanan.
T epatnya hipotesis pertama dapat dilihat sebagai berikut:
Hipotesis 1: Dalam konteks kegagalan produk, partisipan pada kelompok betief in
superstition dan memperoleh luck priming akanmemiliki kepuasan yang lebih
tinggi dibandingkan partisipan pada kelompok yang tidak memperoleh luck
priming.
Hubugan Product Failure, Luck Priming, dan Kesediaan Membeli Kembali
Konsumen. Penggunaan luck priming pada penelitian Kramer dan Block (2008) serta
Jiang et aI (2009) menunjukkan bahwa setelah diberi priming yang mampu mengaktifkan
konsep luck dalam dirinya, konsumen memiliki kesediaan yang lebih tinggi untuk
berpartisipasi dalam program promosi berbentuk undian, serta memiliki pilihan investasi
yang aman pada situasi ketidakpastian/berisiko tinggi. Dari penelitian tersebut dapat
dilihat bahwa saat partisipan diberi priming berbentuk positif' (giod luck) makakesediaan
untuk mengikuti kegiatan yang bersifat tidak pasti untuk mempiroleh keuntungan di masa
mendatang menjadi lebih besar (program undian berhadiah). Sebaliknya, jiki partisipan
diberi priming berbentuk negatif (bad luck) maka partisipan cenderung mengaiokasilan
uang yang dimilikinya untuk investasi yang lebih aman dengan *.-ilih tabungan dari
pada saham. Berdasarkan kesediaan membeli dalam resiko yang lebih tinggi ini dapat
ditarik suatu analogi bahwa kesediaan membeli kembali suatu produk yang tJ;h dirasakan
kegagalan kinerjanya namun ditawarkan dengan tuck pitming akan lebih tinggi
dibandingkan dengan produk yang tidak menggunakanpriming ini.-
Disamping hal tersebut, argumentasi hipotesis pertama dimana konsumen akan
mengalami penunrnan kepuasan yang lebih rendah saat produk yang mengalami
kegagalan yang telah dibelinya memiliki luckpriming,dengan sindirinya juiu 
-"pob.r*kemungkinan terjadi pembelian kembali produk UiU aiUanaingkan dengankinsumen yang
mreasakan penurunan kepua.san yang lebih tinggi. Maka berdasarkan kedua argumentasi
ini, hipotesis yang dikembangkan adalah sebagai berikut:
Hipotesis 2: Setelah mengalami kegagalan produk, partisipan pada kelomp ok belief in
superstition dan memperoleh luck priming akan memiliki kesediaan membeli
yang lebih tilegi pada produk yang sama dibandingkan dengan partisipan pada
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studi pendahuluan. penelitian ini diawali dengan Studi Pendahuluan berupa survey.
populasi target untuk Studi Pendahuluan ini adalah mahasiswa di Indonesia. Subyek
Lurr*ir*u rierupakan subyek yang umum digunakan {u1* sejumla}r penelitian empiris
Ji berbagai :.r*a ihiah p"tgri, Cunningham & Kozinets, 1999). Penentuan etnis
iiorrgttoi seLagai responden Oatam peneliiian ini adalah karena etnis ini memiliki
trp"iruyu* thas yani terkait dengan angka dan warna keberuntungan dalam budaya
mereka, yang mampu Lr*p"ngaruhi perilaku pengambilan keputusan dalam kehidupan
sehari-hari. F"musa, di Indonesia jugJterbukti banyak menggunakan konsep luck yang
dikenal oleh masyarakat dari etnis ini, yaitu angka 8 dan wama merah'
Sampel *tut penelitian ini adatah mahasiswa Sl di sebuah perguruan tinggi swasta
di Jakarta, yurrg 
-"-iliki mayoritas mahasiswa denganlatar belakang etnis Tionghoa dan
berasal a# UerUugai daerah di Indonesia. Dengan demikian memungkinkan penelitian ini
dilakukan secara lebih praktis karena eksperimen dapat dilakukan di tempat yang rutin
a*un3ungi subyek penelitian dalam aktivitas sehari-hari. Responden dikumpulkan
berdasarlian metode ionvenience sampling (Aaker, Kumar, &Day,1998) dengan meminta
mahasiswa yang sesuai dengan populasi penelitian untuk berpartisipasi dalam penelitian'
Survey tirdiri dari Jua bagian, bagian pertama dilakukan dengan tujuan untuk
mengkonfirmasi adanya belief in superstitions akan angka dan warna yang berlaku dalam
budJya masyarakat iionghoa di Indonesia. Sementara itu bagian kedua dari survey
dilakukan dengan tujuan 
""t* menentukan stimulus good luck 
(uck) priming danno luck
priming yant akan digunakan sebagai stimulus padi2 studi utama. Stimulus yang
iig*#*i seibagai luck priming dalarn penelitian ini adalah iklan cetak berukuran 44
yfrg diinfor*uJik* sebagai silah satu iklan cetak yang akan ditampilkan di berbagai
majalah terkemuka di Indonesia.
Desain Studi pendahuluan. partisipan dari Studi Pendahuluan adalah 120 mahasiswa Sl
di satah satu perguruan tinggi swasta di Jakarta yang memiliki mayoritas mahasiswa
dengan latar bllakang etnis l1onghoa. Mahasiswa yang berpartisipasi adalah mahasiswa
aktii yang saat penginbilan data tengah mengambil mata kuliah di Universitas tersebut.
RespondJn diminta untuk mengisi kuesioner yang diadaptasi dari kuesioner yang
digunakan oleh Kramer dan Block (2008) dengan tujuan unflrk mengkonfirmasi belief in
suierstition mereka serta mengkonfirmasi desain iklan cetak yang akan digunakan sebagai
stimulus luck primingpada Studi Utama'
pada bagian pJn*"u Studi Pendahuluan, partisipan diminta memberikan penilaian
dalam skala 6-ruas mengenai kepercayaan mereka terhadap angka dan warna
keberuntungan, mulai aari t (Sangat Tidak Percaya) hingga 6 (Sangat Percaya)'
Selanjutny{ pada bagian kedua daxi Studi ini berisi tentang kuesioner yang menilai
pendapat-partisipan akan desain priming yang akan digunakan dalam Studi Utama.
'furtirip* 
aiberikan amplop yang blrisi iklan produk berupa poster berukuran 44. Produk
yang aliHankan dalam poster adalah netbook dan botol minum sport.
poster didesain aflu* bentuk yang sama untuk masing-masing produk, tetapi
informasi yang disampaikan dalam poster tersebut dibedakan ke dalam dua desain priming
; luck dan no ncn. Uit*desain luik priming maka informasi memiliki komponen angka
8 dan wama merah, sementara untuk desain netral memiliki angka selain 8 dan 4 (karena
angka 4 adalah angka sial) dan warna selain merah dan hitam (karena hitam adalah warna
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Terakhir responden diminta untuk mengisi kuesioner mengenai data demografis dan
mengisi pemyataan kesediaan untuk berpartisipasi dalam penelitian. Untuk memastikan
bahwa partisipan mernang memahami konsep luckyangdimaksud dalam penelitian ini, di
bagian al*rir kuesioner mereka diminta memberikan pernyataan (Benar/Salah) untuk
mengkonfirmasi pemahaman partisipan akan luck sebagaimana diadaptasi dari Kramer
dan Block (2008). Pertanyaan tersebut antarulain adalah "8 adalah angka keberuntungan",
"Merah adalah warna keberuntungan", dan sejumlah pemyataan lain terkait dengan
konsep luck dalan masyarakat Tionghoa. Gambar 1 merupakan set poster untuk botol
minum sport dannetbookyang digunakan dalam Studi ini.
I 
* av a fr Gs $eri AssB I'ava,nss $e!:i Agys
Gambar 1. Poster dengan Luck priming (Kiri) dan No Luck priming (Kanan)
Sumber: Dokumentasi Penulis
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Hasil Studi pendahuluan. Data yang diperoleh dalam penelitian ini diolah dengan
,"""gg*.f.* software SPSS t6.o dlng* alat analisis independent sample.f /esl. Sebelum
alurlrit* analisis lebih lanjut, terlebih dahulu seluruh item kuesioner telah diuji validitas
dan reliabilitasnya. Nilai ironbach's Alpha dari kuesioner yang digunakan pada Studi
pendahuluan aa4afr di atas 0,7 sehinggidapat dikatakan bahwa kuesioner penelitian ini
reliabel. Sementara itu untuk pengujian validitas digunakan teknik analisis faktor. Skor
faktor seluruhnya memiliki niu ai d* 0,4 sehingga dapat disimpulkan bahwa item-item
kuesioner yang digrrnakan adalah valid.
Studi pendahuluan menunjukkan bahwa responden tidak merespon dengan baik pada
item-item kuesioner y*g *.ngandung superstitions warna. Mean dari jawaban partisipan
untuk item-item tcuesiorier tersebut UiraOa di bawah 3 atau dapat dikatakan seluruhnya
memberikan penilaian sangat tidak percaya dan tidak percaya. Sementara pala item-item
kuesioner yang mengandung trpt ititiors angka memperoleh respon yang baik, dimana
tnean Aari.lawiUan partisipan untuk item-item kuesioner yang mengandung superstitions
angta rata-rata di atas 4. Deggan kata lain, partisipan menilai bahwa mereka percaya(Uitk* beberapa sangat p"truyu; bahwa angka dapat mendatangkan keberuntungan bagi
seseorang.
Sebagai dasar pengelompokan partisipan pada Studi Utama, responden yang pada
Studi pendahutuan ini memiliki mean jaiaban di atas 3, selanjutnya dikategorikan ke
dalam kelompok responden yang memiliki belief in superstition salient, sementara
responden yang memiii?,rmean jaiaban kurang dari 3 dikelompokkan ke dalam kelompok
responden yang mem ilit r w e ak b e lief in s up er s t it ion'
Studi pendahuluan juga menghasilkan 2 set stimulus luck priming yang digunakan
dalam Studi Utama. Sejumiah g3 o/o responden mengkonfirmasi bahwa desain poster yang
mengandung angka 8 merupakan desain yang tepat menggambarkan unsur keberuntungan
pada produk.
Studi Utama. Seperti telah disampaikan sebelumnya, tujuan Studi Utama ldalah untuk
membuktikan kembali penelitian Kramer dan Block (2008), bahwa 
-dd* konteks
kegagalan produk kelompok partisipan yang memperoleh good luck priming darr
meliaUmi product failure-akanmengalami kepuasan yang lebih rendah dibanding dengan
partiiipan pada kelompok lain; dan memperluas studi Krarner dan Block (2008) tersebut,
Studi Utama ini jula bertujrr* *tok melihat seberapa besar kesediaan membeli
partisipan puda prodrit, baik 
-*t"t produk yang sttma maupun produk yang berbeda'
setelah mengalami kejadian kegagalan produk. Untuk mencapai tujuan ini, hipotesis 1
dan hipotesis 2 telah ditetaPkan.
Desain Studi Utama. Desain Studi Utama menggunakan metode eksperimen, yaitu suatu
penelitian kausal yang digunakan untuk menjelaskan adanya hubungan sebab-akibat
(Malhotra, 2007\. b"rii" &sperimen dalam penelitian ini berupa eksperimen faktorial
)rrArrg*'perl#uan: tingkat k r*u* tuckpriming (2 level atautaraf) dan tingkat belief
in'supirstition e level artau taraf). Sedangkan variabel dependen yang digunakan dalam
eksperimen ini;dahh Kepuasan Konsumen (untuk Hipotesis 1) dan Kesediaan Membeli
Produk Kembali (HiPotesis 2).
Afift & Tunjungsarf: Pengujinn
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Salient Belief in Superstition















Sel 3 Sel 4
Catatan: pl11, ptl2l, p211 dan p22l = variable dep. untuk produk botol minuman
1tll2, Stl22, p2l2 dan V22Z: variable dep. Untuk produk netbook
Hasil Studi Utama. Hasil manipulation check pada masing sel dalam rancangan
ekperimen ini menunjukkan bahwa para partisipan menilai manipulasi ying
diberikan kepada mereka seperti yang diharapkan. Pada sel 1 dan iel 3 1i,Szjterlihat bahwa persepsi luck terhadap iklan cetak yang digunakan lebih tinggi (S,eZj
dibandingkan persepsi luck terhadap iklan cetak pada sel 2 dan sel 4 (1,57j. O"ng"n
dernikian dapat disimpulkan semua"'partisipan mengenal iklan cetai< dengan /uck
priming sebagai mengkomunikasi persepsi /uck
Sudi Utama menunjukkan bahwa secara statistik hipotesis I dan 2 dalampenelitian
ini didukung (p < 0,05). Partisipan pada kelompok belief in superstition danmemperoleh
luckpriming terbukti memiliki kepuasan yang lebih tinggi dibandingkan dengan partisipan
pada kelompok no luck priming saat mengalami kegagalan produk. Tabel Z mengniutlan
nil?tr mean dari kelompok dengan belief in superstition salient dan kelompok yang
memiliki weak belief in superstitions yangmemperoleh luck priming dan no tuik prtmnlg
untuk kepuasan produk botol minum sport dan netbook Dapat dititrat bahwa mean unfirk
kelompok dengan belief in superstition salienl dan memperoleh luck priming, memiliki
mean kepuasan yang lebih tinggi dibandingkan dengan kelompok liin lproOut Botol
minum sport : 2,5000>< 1,6333 ; produk netbook : 2,600A >. 1,233 0;
Pada kelompok yang memiliki weak belief in superstition, partisipan yang
memperoleh luck priming juga memiliki kepuasan yang lebih tinggi iaat 
-.ngdu-Ikegagalan produk dibandingkan dengan partisipan yang memperolEh no luck pit*tng(produk Botol minum sport : 2,8333 >< 2,7670; produk netbiok: 2,3333 ,.),ZaOOl.
Walaupun demikian perbedaan antan luck priming dan no luck priming pada kelompot
ini tidak berbeda jauh.
Tabel 2. Efek Luck Priming dan Belief in SuperstitionTerhadap Kepuasan Produk
Setelah Terjadi Kegagalan Produk













Tabel di atas menunjukkan nrlai mean untuk kesediaan membeli partisipan atas produk
yang sama di masa mendatang. Dapat dilihat bahwa partisipan d"ng* bittr1 t,
superstition dan memperoleh luck priming memiliki kesediaan membeli yang lebih tinggi
pada produk yang sama dibandingkan dengan partisipan pada kelompoi< memiliki wii*
belief in superstitions.
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Dapat dilihat bahwa rnean untuk kelompok dengan belief in superstition salient dan
memperoleh luck priming, memiliki mean kesediaan membeli produk kembali yang lebih
tinggi dibandingkan dengan kelompok yang memperoleh no luck priming (yroduk Botol
minum sport : 5,0330>< 3,1000; produk Netbook : 4,9670>< 2,7670). Demikian pula
halnya dengan kelompok yang memilikr weak belief in superstitions, partisipan yang
memiliki weak belief in superstitionjuga menunjukkan kesediaan membeli kembali
produk (produk Netbook = 4,3000 >< 2,8330). Namun demikian, untuk produk Botol
minum sport kesediaan membeli kembali pada kelompok yang memperoleh luck priming
tidak terbukti lebih tinggi dibandingkan dengan kelompok yang memperoleh no luck
priming (1t : 3,4670 >< 4,3ooo;.
Tabel3. Efek Luck Priming dan Belief in Superstition Terhadap Kesediaan Membeli
Produk Setelah Terjadi Kegagalan Produk
Luck Primin No Luck Primin
Salient Belief in Superstition
Weak Belief in Superstiton
ptllll-5,0330;
pl 112: 4,967A
pl21 1 : 3,4670;
pI2I2:3,6330





Pembahasan. Pada penelitian-penelitian mengenai superstitions warna dan angka terkait
dengan konsumen Tionghoa selama ini terbukti bahwa selama ini konsumen percaya
bahwa warna dan angka dapat mendatangkan keberuntungan maupur kesialan. Tidak
seperti penelitian Kramer dan Block (2008), dimana wama merah menjadi indikator
pertimbangan superstition konsumen dalam melalukan pembelian produk, dalam
penelitian ini, konsumen Tionghoa di Indonesia terbulli tidak menggunakan wama
sebagai salah satu pertimbangan superstition yang ditunjukkan dengan tidak didukungnya
data secara statistik pada Studi Pendahuluan. Hal ini membuktikan bahwa peran wama
pada keputusan pembelian oleh konsumen Tionghoa di Indonesia tidak dilandasi oleh
kepercayaan mereka akan superstition, tetapi mungkin lebih pada pertimbangan-
pertimbangan rasional lairurya seperti tren dan selera pribadi. Namun demikian, tidak
menutup kemungkinan untuk dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai bagaimana
konsumen menggunakan superstition watrra dalam pengambilan keputusan pembelian,
misalnya produk apayangkemungkinan besar dibeli atau tidak dibeli karena kepercayaan
konsumen atas wama (luclE v.s. unluclE).
Penelitian ini menunjukftan bahwa pada konsumen setelah mengalami kegagalan
produk, kelompok dengan belief in superstition dan memperoleh luck priming terbukti
memiliki penunman kepuasan yang lebih rendatr dan kesediaan membeli kembali yang
lebih tinggi pada produk yang sama dibandingkan dengan partisipan pada kelompok tidak
memperoleh luck priming. Hasil yang berbeda dengan Kramer dan Block (2008) ini
mendorong pada kesimpulan bahwa konsumen di lndonesia mungkin menyikapi cognitive
dissonance yang muncul dengan sikap yang berbeda dengan konsumen di barat.
Walaupun demikian tentu lebih baik melakukan pengujian tambahan untuk melihat
apakah temuan ini tetap berlaku bagi sejumlah produk yang berbeda dan dengan sejumlah
belief in superstition yang berbeda.
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PEIruTUP
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa luck priming dan salient belief in superstition
memiliki pengaruh mengurangi penurunan kepuasan konsumen pada saat terjadi product
failure. Di sisi lann, luck priming dan salient belief in superstitioi lugaberpengaruh positif
keinginan membeli kembali produk yang mengalaniproductfatlire.Hat ini rnenunj-ukkan
bahwa luck priming dapat digunakan sebagai salah satu stimulus pemasaran *to[ dapat
menarik pembelian konsumerl terutama pada orang 
-orang yang memiliki belief in
superstition.
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